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インショッピング市場規模は 8 兆 4,590 億円に達しており、2007 年に比べて約 1.6
倍の成長をみせている（経済産業省 2012）。こうした中で注目されているのが、マ
ルチチャネル・リテイリングである（Kumar and Venkatesan 2005）。マルチチャネ
ル・リテイリングとは、1 つ以上の販売チャネルを通じて消費者に商品やサービスを
販売することに関連するマーケティング活動のことである（Zhang, Farris, Irvin, 
Kushwaha, Steenburgh and Weitz 2010）。 
 現在、マルチチャネル・リテイリングは、従来のブリック・アンド・モルタル・リ
テイリングの付随物として理解されるというよりも、チャネル戦略における標準的な
アプローチと見なされている（McGoldrick and Collins 2007）。また多くの企業はオ
ンライン店舗を開設するかどうかということよりも、チャネル間のシナジーを発揮す
るためにそれぞれのチャネルの機能をどの程度統合すべきかということについてより
多くの努力を払うようになっている（Gulati and Garino 2000）。 
 マルチチャネル・リテイリングへの関心が高まるとともに、強く意識されてきたこ
とはマルチチャネル顧客の企業にとっての価値およびその購買行動を把握するという
である（レビューとして、Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart and Taylor 
2010; Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas and Verhoef 2006; 



















2. 既存研究のレビュ  ー
 平均的なマルチチャネル顧客はシングルチャネル顧客よりも多く購買し、企業にと
って価値が大きいということは広く認められている（Ansari, Mela and Neslin 2008; 
Kumar and Venkatesan 2005; Kushwaha and Shankar 2008; Neslin, Grewal, 
Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas and Verhoef 2006; Noble, Shenkan and Shi 
2009; Thomas and Sullivan 2005）。 


















































 単純集計の結果を示したのが、図表 1 である。2008 年における顧客数は 518,038
である。このうち、カタログ通販、オンライン店舗、実店舗のいずれかひとつのチャ
ネルを利用するシングルチャネル顧客の数は432,004であり、全体の83.4％を占める。















37,330 円、23,763 円である。2 チャネル顧客ではそれぞれ、40,621 円、41,132 円、
41,000円であり、3チャネル顧客のそれは、56,093円である。 
 続いて、顧客一人あたりの平均購買個数はシングルチャネル顧客において、それぞ
れ 22.2 個、20.0 個、12.7 個となっている。2 チャネル顧客については、それぞれ、
28.0個、26.2個、23.2個であり、3チャネル顧客については41.1個である。 
 最後に、平均の購買品目数つまり何種類の商品を購買しているかという点については、






























 3.3 分析2：3チャネル顧客の主要利用チャネル別購買実績 
 分析 1 において、3 チャネル顧客の購買実績は他の顧客に比べて大きいことが示さ
通＿＿ 99,658 5.5 33,974 22.2 8.9
＿オ＿ 52,562 5.3 37,330 20.0 10.2
＿＿店 279,784 6.6 23,763 12.7 7.3
通オ＿ 17,482 6.4 40,621 28.0 10.8
通＿店 36,912 8.3 41,132 26.2 13.0
＿オ店 25,346 7.8 41,000 23.2 13.2





















 (1) 3チャネル顧客の分類 
 3 チャネル顧客を分類するために、各顧客の年間購買回数に占める特定のチャネル
の利用回数を算出し（それぞれカタログ通販シェア、オンライン店舗シェア、実店舗
































カタログ通販シェア 18.1 15.1 59.1 28.1
オンライン店舗シェア 61.1 16.2 20.3 30.8
実店舗シェア 20.8 68.7 20.6 41.1
ケース数 1,574 1,602 1,271 1,847
クラスタ
平均平方 自由度 平均平方 自由度
カタログ通販シェア 550251.8 3 85.0 6290 6476.0 0.00
オンライン店舗シェア 634723.9 3 90.2 6290 7038.7 0.00











































オンライン店舗中心型 529 16.4 4.7 0.2 16.0 16.8
実店舗中心型 656 18.3 6.9 0.3 17.7 18.8
カタログ通販中心型 492 16.9 5.1 0.2 16.4 17.3
分散型 380 17.7 5.5 0.3 17.1 18.2
合計 2057 17.3 5.7 0.1 17.1 17.6
オンライン店舗中心型 529 104835.7 37938.1 1649.5 101595.4 108076.1
実店舗中心型 656 86831.8 41574.3 1623.2 83644.5 90019.1
カタログ通販中心型 492 95888.1 38005.9 1713.4 92521.5 99254.7
分散型 380 97838.3 39614.1 2032.2 93842.6 101834.0
合計 2057 95661.3 40023.9 882.5 93930.6 97391.9
オンライン店舗中心型 529 64.4 234.4 10.2 44.4 84.4
実店舗中心型 656 66.6 373.7 14.6 38.0 95.2
カタログ通販中心型 492 89.6 479.6 21.6 47.1 132.1
分散型 380 67.1 250.9 12.9 41.8 92.4
合計 2057 71.6 353.9 7.8 56.3 86.9
オンライン店舗中心型 529 29.2 11.7 0.5 28.2 30.2
実店舗中心型 656 28.2 13.6 0.5 27.1 29.2
カタログ通販中心型 492 22.9 12.3 0.6 21.8 24.0
分散型 380 28.8 12.8 0.7 27.6 30.1
合計 2057 27.3 12.9 0.3 26.7 27.9
オンライン店舗中心型 529 6511.1 2204.9 95.9 6322.8 6699.4
実店舗中心型 656 4840.6 1990.1 77.7 4688.0 4993.2
カタログ通販中心型 492 5795.6 2210.8 99.7 5599.8 5991.5
分散型 380 5613.0 1976.0 101.4 5413.7 5812.3
合計 2057 5641.3 2191.4 48.3 5546.6 5736.1
オンライン店舗中心型 529 2203.6 751.2 32.7 2139.5 2267.8
実店舗中心型 656 1907.5 590.5 23.1 1862.3 1952.8
カタログ通販中心型 492 2154.2 969.7 43.7 2068.3 2240.1
分散型 380 2108.7 666.1 34.2 2041.5 2175.9
合計 2057 2079.8 759.8 16.8 2047.0 2112.7
オンライン店舗中心型 529 3.9 13.5 0.6 2.8 5.1
実店舗中心型 656 3.9 24.4 1.0 2.0 5.8
カタログ通販中心型 492 5.2 25.9 1.2 2.9 7.4
分散型 380 4.0 19.7 1.0 2.1 6.0






































 ② 年間購買金額 











 ④ 購買1回あたり金額 
 分散分析の結果、顧客クラスタ間に1％水準で有意差が認められた（F（3, 2053）
平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率 η2
グループ間 1129.2 3 376.4 11.62 .00 .00
グループ内 66528.2 2053 32.4
合計 67657.4 2056
グループ間 97494191275.2 3 32498063758.4 20.88 .00 .00
グループ内 3196044326877.3 2053 1556767816.3
合計 3293538518152.5 2056
グループ間 210507.6 3 70169.2 0.56 .64 .00
グループ内 257255968.1 2053 125307.3
合計 257466475.8 2056
グループ間 12950.8 3 4316.9 26.86 .00 .00
グループ内 329919.9 2053 160.7
合計 342870.7 2056
グループ間 832817461.6 3 277605820.5 63.04 .00 .01
グループ内 9040603863.2 2053 4403606.4
合計 9873421324.8 2056
グループ間 30620516.6 3 10206838.9 18.12 .00 .00
グループ内 1156188792.4 2053 563170.4
合計 1186809308.9 2056
グループ間 565.9 3 188.6 0.40 .75 .00





















































 3.4 分析3：顧客の利用チャネル別離脱率 
 分析 2 においては、シングルチャネル顧客であれ、3 チャネル顧客であれ、オンラ
イン店舗を利用する顧客の優良性は高いことが示された。しかしながら、顧客の購買
実績に関する長期データを用いてそのチャネル遷移（channel migration）について分




































2006年＼2007年 通＿＿ ＿オ＿ ＿＿店 通オ＿ 通＿店 ＿オ店 通オ店 [合計]
通＿＿ 55,729 1,852 5,598 1,328 3,919 189 187 68,802
＿オ＿ 1,721 22,512 2,165 1,657 106 1,895 182 30,238
＿＿店 642 456 112,960 54 2,516 1,686 274 118,588
通オ＿ 2,330 3,269 320 1,047 228 329 137 7,660
通＿店 802 36 5,076 25 2,749 136 129 8,953
＿オ店 23 642 2,020 69 99 1,658 163 4,674
通オ店 49 95 308 34 192 312 160 1,150
[合計] 61,296 28,862 128,447 4,214 9,809 6,205 1,232 240,065
2008年 通＿＿ ＿オ＿ ＿＿店 通オ＿ 通＿店 ＿オ店 通オ店 [合計]
通＿＿ 44.8% 53.0% 39.3% 21.7% 13.8% 15.3% 5.3% 42.2%
＿オ＿ 61.7% 39.3% 42.4% 21.2% 20.8% 15.2% 6.6% 38.0%
＿＿店 54.4% 46.3% 35.3% 22.2% 16.7% 14.5% 7.3% 34.7%
通オ＿ 37.0% 30.9% 35.9% 15.8% 14.5% 10.0% 4.4% 29.0%
通＿店 32.2% 47.2% 33.5% 16.0% 10.9% 11.8% 3.9% 25.7%
＿オ店 30.4% 30.1% 34.5% 13.0% 14.1% 11.2% 5.5% 23.8%
通オ店 42.9% 21.1% 36.0% 14.7% 9.9% 11.5% 5.6% 19.2%
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